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Resumo: A evolução do marketing fez com que profissionais da área se interessassem pelo 
comportamento do consumidor. Para isto, foram analisados alguns fatores: culturais, sociais e 
pessoais. Com isso, surgiu a necessidade de uma nova técnica de análise, recorrendo assim a 
neurociência. Desta forma, surgiu o estudo neuromarketing, que busca ser uma nova área de 
complemento ao estudo do comportamento do consumidor. O objetivo da presente pesquisa é analisar 
as principais contribuições dos estudos relacionados ao neuromarketing, dos programas de pós 
graduação no Brasil. Para alcançar a determinada meta, foi realizada uma revisão bibliográfica, cuja 
revisão possibilitou a seleção de 14 estudos, dentre eles dissertações e teses brasileiras. Destes, foram 
analisados individualmente o objetivo, o método de pesquisa, as principais conclusões e as sugestões 
de futuras pesquisas. A partir disto, pode-se concluir que o neuromarketing vem crescendo e sendo 
cada vez mais conhecido no Brasil desde o ano de 2007, onde quando foi encontrada a primeira 
dissertação. O neuromarketing vem sendo cada vez mais utilizado em estudos específicos, seja 
relacionado a preferência de marca ou até mesmo para questões sensoriais (paladar ou visão). Se faz 
necessário abranger a presente pesquisa, como forma de estudos futuros utilizando conhecimentos 
científicos de artigos científicos. 
 




Quando o marketing começou a ser estudado com maior precisão, nos anos 
70, a preocupação era para produzir produtos em larga escala, sem utilizar a 
criatividade para novos produtos ou ao menos atenção com relação a qualidade 
(BASTA, 2003). Alguns anos depois, em 1980, no Brasil, o cenário era crítico; O 
aumento da inflação e vários outros fatos marcaram este período como “década 
perdida”. A década de 1990 foi denominada como “Era do Cliente”, aonde o foco era 
voltado para a fidelização do cliente, visto que custa aproximadamente sete vezes 
mais para atrair um novo cliente do que manter um antigo. Desta forma, a variedade 
de produtos e serviços aumentaram para que pudessem atender e agradar o máximo 
de clientes possíveis (BORGES, 2011).  
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A partir dos anos noventa surge a disciplina de neurociência, que buscava 
estudar o psicológico das pessoas e após a descoberta da neuroimagem, a 
importância deste ramo não parou de crescer, visto que anteriormente o único meio 
de análise do cérebro era feito através de autópsias após a morte (TEIXEIRA, 2014). 
Com o passar dos anos e as inúmeras inovações em produtos, surgiram muitas 
estratégias de marketing, buscando compreender o processo decisório para compra, 
entre outros vários questionamentos, foi então que surge o neuromarketing, entendido 
como a junção de marketing e neurociência (COBRA; BRAGA, 2010).  
O neuromarketing consegue se interligar por disciplinas como psicologia, 
neurociência e o marketing. Na atualidade, ele é um dos métodos mais complexos 
para ser utilizado em definições de empresas, produtos e serviços, visto que é 
norteado pelo cérebro dos consumidores. Desta forma, a diversidade em ofertas tem 
dado maior importância ao conhecimento das necessidades do consumidor, visando 
solucionar seu problema (CAMARGO, 2013). 
Analisando teses e dissertações brasileiras, é notório que não existe uma 
grande variedade de pesquisas relacionadas ao neuromarketing, visto que é um tema 
recente, porém as encontradas possuem uma grande diversificação e apresentam 
estudos valiosos, demonstrando vários tópicos importantes e necessários para a 
realização do artigo. Desta forma, desenvolve-se o questionamento: Quais são as 
principais contribuições dos estudos relacionados ao neuromarketing entre os 
programas de pós graduação no Brasil? 
O artigo possui como objetivo analisar as principais contribuições dos estudos 
relacionados ao neuromarketing, dos programas de pós graduação no Brasil. 
A pesquisa é considerada oportuna tendo em vista os objetivos da ONU para 
2030. Foram elencados 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentável e 169 metas, 
englobando as três principais dimensões: econômica, social e ambiental. Este plano 
de ação busca a prosperidade e estimula o crescimento mundial dentre as limitações 
do planeta. Entre os 17 objetivos elencados, o 9º objetivo do ODS é a Indústria, 
Inovação e Infraestrutura, que possui como metas principais o estímulo de uma 
indústria sustentável e o alavanque do PIB até 2030. 
A Inovação tem como meta o desenvolvimento tecnológico e científico e busca 
maximizar o público com acesso à tecnologia de informação e comunicação, 
diminuindo o preço da internet em países com maior necessidade até 2020. Já as 
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metas de Infraestrutura, é desenvolvê-la da maneira correta, confiável, sustentável, 
apoiando a economia e modernizá-la para que se torne mais eficiente até 2030. Este 
objetivo elenca 3 fatores de grande importância e que podem ser relacionados com o 
aprofundamento em estudos sobre neuromarketing, pois assegurara que tanto as 
empresas, quanto os governos serão mais assertivos, não completamente, mas em 
grande percentual. A autora Amanda Lima (2018) diz que inovação é o concerto de 
um problema ou a melhora de algo que já está suprindo a sua necessidade, mas não 
por muito tempo. Basicamente, inovar é criar a solução para um problema. 
 
2 NEUROMARKETING  
Com a evolução do marketing e dos estudos relacionados ao comportamento 
do consumidor, juntamente com as áreas da neurociência, surge um novo método de 
pesquisa que alinha estes estudos junto com a psicologia, o chamado neuromarketing 
(CAMARGO, 2013).  
Esta área de estudo busca compreender o comportamento do consumidor por 
meio de métodos neurocientíficos, está diretamente ligada aos processos de 
marketing e visa a contribuição para esta área (PLASSMANN; RAMSØY; 
MILOSAVLJEVIC, 2012). As pesquisas relacionadas ao neuromarketing surgem ao 
final da década de 90, nos EUA, mais precisamente na Universidade de Harvard, 
sendo uma área que analisa o comportamento do consumidor. Quem deu início a 
oficialização deste campo foi o médico e professor Gerald Zaltman, quando decidiu 
utilizar uma das máquinas mais comuns na área da neurociência, a fMRI (ressonância 
magnética funcional), para observar de que maneira os produtos ou marcas favoritas 
de um indivíduo se mostravam (CAMARGO, 2013; RODRIGUES, 2017). 
Após alguns anos, na década de 2000, Zaltman observou que as decisões 
relacionadas a preferência de algum produto ou marca está envolvida no inconsciente, 
o que aumentou ainda mais o interesse por este assunto e criou uma pesquisa um 
pouco diferente, com o objetivo de entender o inconsciente dos indivíduos. Os 
participantes desta pesquisa deveriam selecionar um produto ou marca e escolher 10 
imagens que os remetiam ao sentimento que o determinado produto ou marca 
escolhida lhes faziam sentir. O estudo deu início a um novo método de pesquisa do 
comportamento do consumidor e o professor criou uma nova ferramenta de pesquisa 
nesta área, o ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation Method – Método de Elicitação 
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Metafórica de Zaltmann), para auxiliar na tentativa de esclarecer as preferências dos 
consumidores. Através das metáforas é possível processar toda e qualquer 
informação recebida e por ser utilizada rotineiramente por todos a elicitação da mesma 
auxilia no entendimento do que influencia a escolha do consumidor. Além de que são 
elas que fazem entender os sentimentos ao presenciar cada situação (CAMARGO, 
2013; RODRIGUES, 2017). 
A partir de 2001, algumas empresas do ramo de telecomunicações e pesquisas 
de mercado norte-americanas começaram a explorar esta nova área, aplicando no 
cinema e até na política. A partir daí surgiram diversos pesquisadores com interesse 
em se aprofundar nesta área e realizar mais experiências (CAMARGO, 2013). Foi 
então que em 2002, a palavra “neuromarketing” foi citada pela primeira vez pelo 
professor Alex Smidts (GONÇALVES, 2016). 
 
3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
A revisão bibliográfica apresentada anteriormente possibilitou abranger o 
assunto relacionado ao neuromarketing para que possa ser compreendido e 
estudado. O histórico e o desenvolvimento do marketing e do comportamento do 
consumidor pôde mostrar que algumas lacunas não são mais tão viáveis hoje em dia, 
o que torna necessário o desdobramento de uma nova ferramenta como o 
neuromarketing.  
Este estudo foi realizado a partir de dados secundários, utilizando uma revisão 
bibliográfica de teses e dissertações brasileiras coletados na Biblioteca Digital 
Brasileira de Teses e Dissertações (BDTD). A palavra-chave desse estudo foi 
“neuromarketing” em todos os campos disponíveis na Biblioteca Digital Brasileira de 
Teses e Dissertações (BDTD). Os estudos encontrados foram realizados entre os 
anos de 2007 e 2019. Destes, foram desconsideradas três dissertações, uma por 
motivos de estar em língua estrangeira e as outras por não se tratar do assunto em 
questão, portanto, foram utilizadas para a pesquisa, 12 dissertações e 2 teses, 
totalizando 14 estudos. Desta total, serão apresentados no presente artigo, apenas 
10, sendo 9 dissertações e 1 tese. 
O plano para a análise dos dados coletados foi qualitativo, visto que são 
apresentadas teses e dissertações que contribuem para a literatura brasileira em 
estudos e informações relacionadas ao neuromarketing. 
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4 ANÁLISE DE DADOS DA PESQUISA 
Entre os estudos encontrados, prevaleceram os que foram realizados pela 
Universidade de São Paulo-SP, contendo 10 dissertações. O restante das pesquisas 
se distribui pelas Universidades dos Estados do Rio de Janeiro, Rio Grande do Norte, 
Minas Gerais, Paraíba e Rio Grande do Sul. Nestas, a área de pós-graduação que 
prevaleceu foi em cursos ligados a Administração de Empresas.  
Observando os estudos encontrados, nota-se que as pesquisas relacionadas 
ao tema neuromarketing começaram a aparecer no ano de 2007, sendo realizada pela 
Universidade Federal do Rio Grande do Norte. Até 2012 o crescimento da quantidade 
de pesquisas era baixo, foi então que a partir do ano de 2014 surgiram mais 
interessados que contribuíram para a evolução dos estudos. 
No quadro 1 é apresentado o objetivo geral de cada pesquisa encontrada para 
assim delimitar a área de abrangência, considerando estudos feitos em mestrado (M) 
e outros doutorado (D). 
 
Quadro 1 – Objetivo geral das dissertações e teses utilizadas 




Conhecer o nível de domínio e influência do constructo neuromarketing junto a 




Avaliar se o neuromarketing pode ser uma nova área de colaboração ao 
entendimento do consumidor, ser capaz de obter as informações não declaradas 
do indivíduo, pela captura das informações cerebrais, adicionando assim 
conhecimento para o processo do entendimento de seu comportamento de 




Entender o comportamento do consumidor de automóveis a partir da integração 




Aferir e identificar, através da técnica do eletroencefalograma, parâmetros e 
processos neurocognitivos associados à avaliação emocional e intenção de 




Analisar a efetividade da comunicação de conscientizaão ao consumo de álcool 




Verificar se a utilização de imagens com apelo sexual em propagandas de mídia 




Avaliar a influência da figura da celebridade como endossante em propaganda 









Verificar se há alterações significativas na atitude que torcedores com diferentes 
graus de identificação com o clube têm para com o patrocinador da equipe em 
situações de desempenhos distintos do time patrocinado. 
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Mensurar a atenção visual e a percepção de transparência de patrocínio de 
consumidores da geração Z, referentes a publicidades nativas feitas por um 
influenciador digital e tipos de informativos de publicidade inseridos nelas, 
visando analisar se existe influência da percepção de transparência do patrocínio 
na atitude dos pesquisados em relação ao conteúdo exibido. 
Fonte: dados da pesquisa. 
 
No quadro 2 são apresentados os meios de pesquisas utilizados em cada um 
dos estudos coletados, podendo ser pesquisas feitas através de questionários ou 
experimentos em aparelhos neurocientíficos.  
 
Quadro 2 – Método de pesquisa e quantidade de entrevistados das dissertações e teses utilizadas 




O instrumento de pesquisa utilizado foi a entrevista com 
perguntas abertas direcionadas aos diretores de criação das 





Aplicação de questionário com perguntas abertas com 






Foi feita a aplicação de um questionário de profundidade. 
Logo após, realizado a apresentação de comerciais de 3 
veículos, onde e foram construídas hipóteses básicas. O 
rastreamento ocular foi feito pelo equipamento Eye Tracker, 






Primeiro experimento: Foram apresentadas imagens de 
conscientização com impactos negativos ou positivos, e 
após um questionário referente ao impacto das imagens nos 
pesquisados. Segundo experimento: Analisar dados não 
declarados pelos indivíduos por meio do equipamento EEG. 





Os pesquisados foram submetidos a estímulos, imagens 
fixas de propagandas de cerveja, em que foram monitorados 
pelo equipamento de eye- tracking, rastreamento ocular, e 






A pesquisa experimental foi dividida em três etapas. A 
primeira etapa foi de definição dos anúncios (propagandas) 
a serem visualizados pelos participantes com o 
acompanhamento do eye-tracking. Esta definição é 
considerada de fundamental importância, dado que oobjetivo 
do presente estudo é o de comparar anúncios com níveis 
moderado e alto de apelo sexual com anúncios sem apelo 
sexual. A segunda etapa foi a captação dos movimentos dos 
olhos dos participantes por meio do eye-tracking. A terceira 
etapa consistiu no preenchimento do questionário para 
averiguar, dentre outras variáveis, a quantidade de marcas 
lembradas pelos participantes. 
1ª etapa: 96 
participantes; 
 





Trata-se de um estudo quantitativo, dado que as análises 
realizadas serão análises estatísticas com base nas 
informações coletadas pelo equipamento de eye tracking e 
as respostas posteriores dos questionários. 
222 pessoas 
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Posteriormente, foram coletados dados primários com 
usuários estrangeiros que buscam informações sobre 
destinos turísticos na internet, que formam o principal 
público-alvo das práticas de comunicação digital da Marca 
Brasil. Através de um equipamento de eye tracking, 
pretendeu-se identificar informações relevantes a respeito da 
atenção visual dos usuários e dos aspectos que lhes 
desperta interesse nos conteúdos da Marca Brasil 





Os primeiros fizeram a pesquisa em torcedor com diferentes 
graus de identificação com a equipe (muito identificados com 
a equipe/pouco identificados com a equipe) usando-se de 
propagandas impressas de um patrocinador fictício 
precedidas por um texto que falava sobre o desempenho da 
equipe patrocinada. Já os segundos o fizeram mediante 
manipulação em vídeo do desempenho do clube e 
apresentam aos torcedores patrocinadores com produtos de 
teor hedônico-utilitário distintos.  Tais variáveis foram obtidas 
através da análise da assimetria alfa frontal (para a valência), 
da atividade parieto-temporal (excitação) e das respostas de 
intenção de compra; as duas primeiras pela captação e 






Foi utilizado um equipamento de Neuromarketing, chamado 
Eye-tracker, juntamente com a aplicação de questionários. 
Os dados foram analisados por meio de (1) Teste de 
Hipóteses, utilizando ANOVA de Friedman e estatística 
descritiva, com ajuda dos softwares SPSS 17.0 e R Core 
Team. e (2) Modelagem de Equações Estruturais, com a 
utilização do software SMART PLS.  
149 pessoas 
Fonte: dados da pesquisa. 
 
Analisando os estudos encontrados, há aqueles que possuem como método de 
coleta de dados as entrevistas abertas, outros utilizam procedimentos com 
equipamentos neurocientíficos e ainda aqueles que assimilam os dois meios. Dentre 
eles, 10 recorrem a equipamentos neurocientíficos como EEG e Eye Tracker e 4 
aplicam questionários a fim de uma coleta qualitativa.  
O primeiro estudo buscava conhecer o domínio dos diretores de criação das 
maiores agências de publicidade brasileiras sobre o neuromarketing, para isto, aplicou 
uma pesquisa com perguntas abertas relacionadas aos fundamentos conceituais e a 
influência deles. 
Após alguns anos, inicia-se a exploração das propriedades do neuromarketing, 
assim o segundo estuda buscava avaliar se este poderia ser uma nova área de apoio 
aos estudos do comportamento do consumidor. Desta forma, também aplica um 
questionário com perguntas abertas com estudantes ou atuantes da neurociência 
aplicada ao marketing.  
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Em 2012 iniciam-se os estudos por meio de equipamentos neurocientíficos. O 
terceiro estudo então objetiva entender o comportamento de determinados 35 
consumidores de automóveis, com o auxílio das ferramentas Eye-Tracker, 
eletrocardiograma com o EEG e leitura da resposta galvânica da pele. 
Os estudos 5 e 13 realizam as suas pesquisas por meio do equipamento EEG, 
sendo que os três estudos buscam por mudanças relacionadas às expectativas e 
variáveis emocionais dos consumidores em questão. Quando comentado em atenção 
ou até mesmo o tempo de fixação visual em determinadas imagens, as pesquisas 
realizadas pelos mestres dos estudos 6, 7, 9, 10 e 14 utilizam o aparelho Eye-Tracker, 
que por sua vez analisa o nível de retenção visual dos entrevistados.  
No quadro 3 a seguir são exibidos os principais achados das pesquisas, ou 
seja, a conclusão de cada objetivo geral: 
 
Quadro 3 – Principais achados das dissertações e teses utilizadas 




Face ao desconhecimento desse novo campo de estudo, não há ações práticas 
de influência do neuromarketing dentro das agências, mas sim, possibilidades, 
ainda distantes e com muitos questionamentos, de benefícios que essas técnicas 




Entende-se que o conteúdo trazido por este estudo, por ser inovador e atual, além 
de oferecer maiores fontes de explicação para o cenário de mercado 
contemporâneo, oferece um material empírico que poderá contribuir e elucidar a 
questão problema oferecendo novas hipóteses para que futuramente possam ser 
aprofundadas em novas investigações, não só para áreas de marketing e 
comunicação, mas também para área de investigação comportamental de uma 
forma geral. No entanto, por ser composta por um painel ainda limitado a seus 
contribuintes, e não pela totalidade de empresas do mercado, ainda não é 
conclusivo e necessita de maior conhecimento e publicação para sua validação 




Fazendo uma relação com o objetivo de pesquisa (os veículos) faz-se possível 
inferir que esses possam evocar a memória dos indivíduos, tanto se apresentados 
em parte como se constituindo um todo. Contudo, esses podem ao mesmo tempo 
evocar lembranças relacionadas à marca e experiências passadas, o que pode 




Através da condução do primeiro experimento (questionário estruturado e com 
respostas autodeclaradas), viu-se que embora as duas abordagens (campanha 
em forma de perda e outra de ganhos) tenham sido percebidas de forma diferente 
quanto ao impacto gerado, não houve uma diferença entre elas quanto à intenção 
de comportamento suscitada pelas campanhas. O segundo experimento, 
conduzido em laboratório utilizando o eletroencefalograma, corroborou os 
aspectos levantados no aporte teórico quanto à existência da assimetria frontal 
relacionada aos processos emocionais positivos/de aproximação ou negativos/de 
aversão. Entretanto, os resultados se apresentaram de forma distinta, variando 
consoante a metodologia empregada de análise dos dados. 
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É possível dizer que o objetivo foi cumprindo ao analisar as imagens, gráficos e 
indicadores com base nos testes estatísticos. Os dados visuais e numéricos 
gerados pelo Studio Tobbi já apresentavam fortes evidências para a aceitação das 
três hipóteses da pesquisa, porém apenas com os testes estatísticos foi possível 
confirmá-las. Conforme os testes realizados com as três hipóteses, foi possível 
dizer que os alertas de prevenção ao consumo de bebida alcoólica nas 





Considerando o objetivo principal, o estudo identificou que não existem diferenças 
estatisticamente relevantes entre a quantidade de marcas lembradas quando se 
tratam de anúncios com ou sem apelo sexual. Ou seja, a presença de apelo sexual 
no anúncio de mídia impressa não aumenta a possibilidade de lembrança de 




Os resultados, no geral, demonstraram que, de alguma forma, os participantes 
prestaram atenção na celebridade considerada na pesquisa (o que foi 
evidenciado, principalmente, pelos mapas de calor apresentados). Quando as 
celebridades foram comparadas às pessoas não famosas, em alguns casos, foi 
evidenciada a importância da presença da celebridade, porém, em outros casos, 
houve mais destaque para a presença da pessoa não famosa. Ainda ficou 
evidente na pesquisa que de alguma forma, a presença de pessoas (sendo elas 
celebridade ou não) pode atrapalhar no processo de atenção para a marca e o 
produto e que, quando não se utilizou pessoas, houve mais atenção dos 




Os resultados obtidos fomentam a conclusão de que o portal Visit Brasil atinge 
seu objetivo de atrair potenciais turistas estrangeiros a visitar o país, mas falha 
em seu outro propósito de suprir as necessidades de informações turísticas 
desses indivíduos. Além disso, conclui-se que o portal não é capaz de influenciar 




Verificou-se que o desempenho não causou efeito nos componentes da atitude, 
verificou-se não haver distinção entre a atitude de torcedores muito e pouco 
identificados para com o patrocinador do clube mediante três desempenhos 
distintos da equipe, e verificou-se sutis resultados acerca da atitude do torcedor 
para com o patrocinador entre situação sem vínculo com o desempenho do clube 
e em situação de patrocínio após o desempenho, suscitando novos olhares sobre 




No que diz respeito à atenção visual destinada aos informativos de publicidade, 
pode- se concluir que, a maioria das pessoas não olham para os informativos de 
revelação de conteúdo pago, como o “Parceria paga com” e o “#publi”, e que as 
pessoas destinam mais sua atenção visual ao informativo de identificação do 
patrocinador (@marca). Entretanto, dentre as pessoas que olharam para os 
informativos de revelação de conteúdo pago, o “Parceria paga com” recebeu uma 
maior quantidade de visualizações e de tempo de fixação dos olhares do que o 
“#publi”. 
Fonte: Dados da pesquisa. 
 
O questionário aplicado às principais agências publicitárias brasileiras 
possibilitou ao primeiro autor a conclusão de que, por ser um estudo ainda muito 
recente, nenhuma delas utiliza procedimentos ou técnicas de influência do 
neuromarketing, visto que algumas ainda não ouviram falar sobre o tema e outras que 
possuem conhecimento apenas teórico.  
O segundo autor não pode concluir seu objetivo de pesquisa, pois o tema 
neuromarketing ainda é muito limitado e possui muitas lacunas faltantes a serem 
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conhecidas e estudadas. Contudo, o desenvolvimento deste poderá contribuir para 
novos exames da área de marketing, comunicação e comportamental.   
Para o terceiro estudo, mostra-se que as características observadas, que 
remetem a um design agradável, provocam a memória dos consumidores de veículos 
fazendo com que se recordem da marca, podendo ser benéfico ou não.  
Na quinta pesquisa, fora feito dois experimentos. O primeiro concluiu através 
de um questionário, que as campanhas de segurança no trânsito apresentadas em 
forma de ganhos ou perdas, foram notadas de diferentes maneiras, mas quanto a 
interpretação e propósito de comportamento abordados na propaganda, mantiveram-
se os mesmos. Já o segundo experimento pode concluir através do EEG, que os 
resultados seguem o previsto na literatura, mas ainda assim, serve como auxiliador e 
complementador dos métodos tradicionais de pesquisa. 
Utilizando o equipamento eye-tracking e um questionário, o sexto autor 
assimilou o resultado dos dois exames e pode concluir que os alertas de prevenção 
ao consumo de álcool em propagandas de cervejas não se mostram eficientes.  
O sétimo autor também usou a ferramenta eye-tracking e verificou que a 
utilização ou não de apelos sexuais em anúncios não implica no nível de lembrança 
da marca ou na quantidade de marcas recordadas. Contudo, a pesquisa também 
identificou que as propagandas com apelos sexuais são mais eficazes no público 
masculino, que feminino.  
A avaliação da pesquisa número 9 concluiu que os entrevistados focaram na 
presença das pessoas apresentadas, sendo elas celebridades ou não. Todavia, 
anúncios com a participação de indivíduos podem causar um desvio de atenção aos 
visualizadores. 
A conclusão da pesquisa número 10 deixa claro que o portal em estudo atrai a 
atenção de estrangeiros, mas infelizmente não dispõe de informações detalhadas que 
são necessárias para um bom turismo no país, o que faz com que alguns turistas 
abandonem o site. 
Com as análises realizadas no estudo número 13, pode-se concluir que não há 
nenhuma mudança ou diferença significativa na atitude de torcedores e 
patrocinadores de equipe, quando relacionado ao desempenho do time. 
A última pesquisa pode concluir que não há muita atenção para as menções de 
conteúdo pago nas publicações, mas sim para a referência do patrocinador. 
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Abaixo, no quadro 4, são expostas as sugestões às lacunas de pesquisas, a 
fim de apresentarem questões ou aprofundamento de cada estudo, fazendo com que 
futuros estudantes possam investigar mais sobre o tema.  
 
Quadro 4 – Sugestões de futuras pesquisas encontradas nas dissertações e teses utilizadas 




1- Dar continuidade ao entendimento dos conceitos e aplicação do 
neuromarketing nos institutos de pesquisa terceirizados pelas 
agências, e nos centros de pesquisas das grandes empresas, pois 
segundo os publicitários, são os dois segmentos por onde esse novo 
campo de estudo deve entrar no mercado; 2- A viabilidade da 
participação dos institutos de neurociência no auxílio as pesquisas de 
mercado e no entendimento do consumidor; 3- Outros estudos 
relacionem os aspectos éticos com as práticas de mapeamento 
cerebral, a fim de entender até onde, dependendo da cultura local, 




1- Manutenção de contínuas investigações que validem e formem um 
arcabouço de conhecimento de investigações de comportamento, 
mais explicitamente as respostas aos estímulos das seguintes fases 
em marketing: análise de protótipos, comunicação, análise de 
navegação de sites e também maiores simuladores de ambientes 
virtuais; 2- A introdução de programas que consigam combinar dados 
de diversas fontes de investigação também seriam de muita valia, 
podendo assim oferecer contribuições valiosas tanto para 




1- A replicação do estudo poderia contribuir com a teoria acerca da 
identificação dos melhores marcadores periféricos e centrais para as 
pesquias no campo das Ciências Sociais; 2- A partir dos achados 
desse trabalho, é possível identificação de níveis altos de 
engajamento, relacionaos a: estímulos específicos, e sua relação com 
formação de atitudes das pessoas para o mesmo fato causador do 
estímulo; 3- Identificação de uma "boa" relação entre a quantidade de 
estímulo e o tempo de cada um; 4- Como a luminosidade pode 
influenciar no nível de engajamento e, se este se diferencia em 




1- Viu-se que essa dinâmica deve ser analisada e compreendida não 
somente no campo dos efeitos em laboratório, do ponto de vista 
administrativo, mas de uma forma muito mais complexa, que adote 
um olhar de pesquisa voltado à interação desses processos frente a 




1- Combinação de dois ou mais técnicas de neuromarketing ou o teste 
de alertas em propagandas televisivas; 2- Nível de conscientização 
dos consumidores quanto ao mesmo tema, estudos que possam 
explorar a questão de como o consumidor possa ser conscientizado 
pelo problema, ou seja, investigar de que maneira o consumidor tem 





1- Outras variáveis como a atitude sobre a propaganda, a ética da 
companhia, e a intenção de compra são interessantes de serem 
analisadas sob a ótica do Neuromarketing; 2- Abordagem mais 
ampliada do presente estudo, envolvendo uma maior quantidade de 
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anúncios e abrangendo outros setores da economia que não foram 
explorados neste trabalho; 3- Análise isolada dos efeitos de anúncios 
com apelo sexual para homens e mulheres; 4- Sugere-se que estudos 
analisem não somente o efeito da presença do apelo sexual em 
anúncios de mídia impressa, como também em anúncios de outras 
mídias, como televisão e internet, porque, na pesquisa realizada, 
poucos foram os estudos que optaram por outros tipos de mídia que 




1- Pesquisas que considerassem as limitações deste estudo como 
tentar aprimorar o processo de amostragem, uma vez que poderiam 
ser feitas coletas em lugares de grande movimentação de pessoas 
(possíveis consumidores) como os centros de compras; 2- Um 
aprimoramento à metodologia considerada seria a proposta de utilizar 
outros recursos, além do questionário, para coletar algumas variáveis 
como sentimentos e emoções em relação às marcas, por exemplo; 3- 
Em relação à técnica do eye tracking poderiam ser considerados 
outros elementos para a análise da atenção como vídeos, ao invés de 
imagens, pois, apesar de os vídeos serem estímulos mais difíceis de 
se controlarem do que as imagens por serem dinâmicos, os vídeos 
representam mais fidedignamente o que os consumidores visualizam 
no cotidiano (BERCEA, 2013). Também poderiam ser consideradas 




1- Avaliação de diferentes websites oficiais de turismo utilizando 
equipamentos de eye tracking a fim de ampliar a possibilidade de 
comparações e as discussões sobre o assunto; 2- A análise das 
atividades de comunicação digital da Marca Brasil realizadas através 
de mídias sociais, de modo a fornecer um panorama mais completo 
sobre a presença da iniciativa Visit Brasil no ambiente online; 3- 
Pesquisas que possibilitem a análise de experiência de navegação em 
websites utilizando dados agregados a partir de equipamentos de eye 
tracking, aspecto citado nas limitações desta dissertação; 4- A 
proposição de novos modelos para a avaliação da experiência de 
navegação em websites, frente às constantes mudanças tecnológicas 
e comportamentais relacionadas à internet e por ela causadas; 5- As 
atividades e objetivos propostos à Marca Brasil no futuro, de modo a 
avaliar o direcionamento dado à marca após o término dos Jogos 
Olímpicos, uma vez que esta dissertação foi realizada quando o foco 





1- Ampliação das técnicas de neuromarketing em pesquisas sobre as 
relações e processos mentais existentes no patrocínio esportivo, com 
pesquisas quantitativas, usando-se de métricas e métodos 
neurocientíficos, aliadas às pesquisas qualitativas; 2- Como a atitude 
do torcedor comporta-se em patrocínios ajustados e desajustados, 
com e sem a articulação do ajuste, a fim de verificar se o ajuste e a 
articulação são elementos fundamentais do processo de transferência 
associativa e atitudinal no patrocínio; 3- Analisar o comportamento 
neocortical (sobretudo a atividade na junção parietotemporal 
associada à assimetria alfa frontal) enquanto torcedores (muito e 
pouco identificados com o clube) respondem a escalas atitudinais e 
de intenção de compra sobre vários patrocinadores 
(hedônicos/utilitários, ajustados/desajustados, controversos/aceitos, 
conhecidos/ desconhecidos, patrocinador do próprio time e do rival, 
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entre outros); 4- Pesquisas similares à desenvolvida aqui, porém, com 
uma amostra maior de torcedores, com um patrocinador 
desconhecido ou fictício (para anular o efeito do conhecimento do 




1- Quais as outras possíveis variáveis, além da transparência de 
patrocínio, que poderiam ter gerado também atitudes positivas nas 
pesquisadas, como empatia com a influenciadora digital; 2- Analisar, 
ao invés das publicidades nativas publicadas no perfil dos 
influenciadores digitais, as chamadas Histórias, que são vídeos de até 
15 segundos, realizadas no Instagram; 3- Analisar a efetividade real e 
geração de intenção de compras da utilização de diversas formas de 
divulgação feita pelos influenciadores digitais, como as Histórias, as 
publicações no feed, as participações em eventos. 
Fonte: dados da pesquisa. 
 
De acordo com os publicitários entrevistados, o primeiro estudo sugere que 
seria interessante abranger o tema em institutos de pesquisas terceirizados pelas 
agências e em laboratórios de estudos de grandes empresas, pois o tema possui 
grande probabilidade de entrar no mercado através destas duas áreas de exploração. 
O segundo demonstra que o neuromarketing é um conteúdo inovador, mas 
pouco dominado, desta forma, opinou em fazer uma futura pesquisa aprofundando as 
investigações de comportamento no processo de compra. 
Procurando por questões mais específicas, o terceiro estudo demonstrou que 
seria importante a busca de como a luz do ambiente pode influenciar nos estímulos 
dos entrevistados. 
Para o estudo número 5, é importante compreender o tema acerca dos 
processos em contextos sociais, consumindo o produto alcóolico. 
A principal sugestão do sexto estudo foi a de realizar outro estudo, mas com o 
foco em analisar de que maneira o consumidor tende a ser influenciado pelos alertas 
e pelos problemas, assim definindo qual destes conscientiza mais o indivíduo. 
Visto que não houve diferença no nível de lembrança das propagandas com ou 
sem apelo sexual, o sétimo estudo sugere realizar um novo experimento, mas 
isolando homens e mulheres a fim de aprofundar as análises. 
A pesquisa número 9 sugere que as limitações do estudo sejam aprimoradas, 
com o objetivo de coletar uma amostragem maior e que sejam feitas com 
consumidores diretos. 
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Visto que os turistas possuem muitas dificuldades de se localizar no portal em 
estudo, para a pesquisa 10 é feita a sugestão de uma pesquisa focada na experiência 
de navegação e atividades de comunicação digital. 
A pesquisa número 13 se mostrou muito importante e sugeriu como lacuna de 
pesquisa o aprofundamento do estado utilizando mais torcedores, patrocinadores 
desconhecidos etc. 
Ao invés de analisar as publicações, o último estudo, demonstra que é 
importante também realizar uma nova pesquisa que leve em conta o próprio perfil das 
influencers, analisando também os chamados "stories". 
 
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
Com o surgimento da necessidade do aprofundamento nas técnicas e 
pesquisas de marketing através das ferramentas utilizadas no estudo da neurociência, 
surge a aplicação do neuromarketing. Desta forma, o neuromarketing usa de 
equipamentos cerebrais e profissionais da neurociência com o intuito de compreender 
os estímulos que ocorrem nas áreas do cérebro humano, quando no processo de 
decisão de compra (FUGATE, 2007). 
Para compreender os desafios do presente tema foi então realizada uma 
pesquisa sistemática da literatura brasileira, observando e revisando conceitos e 
testes compreendidos nos estudos encontrados. A revisão sistemática da literatura foi 
feita através de estudos encontrados na Biblioteca Digital Brasileira de Teses e 
Dissertações (BDTD), contendo 14 estudos desenvolvidos entre os anos de 2007 a 
2019.  
Observando os objetivos de cada uma das pesquisas pode-se notar que os 
primeiros estudos focam em aprofundar o conhecimento, tornando o tema mais 
divulgado e na associação do neuromarketing com o comportamento do consumidor, 
buscando relacionar este como um novo meio de análise. Com o passar dos anos, as 
pesquisas tornaram-se mais específicas, avaliando e realizando experimentos com os 
equipamentos citados anteriormente, diretamente ligadas a respostas de preferência, 
experiência, confirmação e entendimento. 
Revendo os meios que foram empregados para realizar as pesquisas, foram 
utilizados tanto questionários quanto experimentos por meio dos equipamentos neuro 
científicos. A maioria utilizou a entrevista com perguntas abertas e após realizou a 
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pesquisa com o Eye Tracker e EEG, com o objetivo de comparar respostas 
conscientes e não conscientes. Com isso, acabaram descobrindo que em muitos 
casos, os indivíduos respondem o questionário de forma consciente, mas no resultado 
do experimento neuro científico, as respostas são controversas.  
Os achados na literatura foram relacionados ao objetivo geral, sendo eles, 
todos alcançados. Por ser um conteúdo ainda pouco conhecido, muitas das 
conclusões giram em torno disto. Um exemplo seria o estudo número 3, do autor 
Colaferro (2011), que buscou avaliar se o neuromarketing pode ser uma nova área de 
colaboração ao entendimento do consumidor. A conclusão do mesmo não foi 
definitiva, visto que ainda há lacunas a serem estudadas e compreendidas.   
Ainda pelo mesmo motivo, as lacunas de pesquisas sugeridas por cada autor 
permanecem em torno do método e maneira estudada, com o objetivo de aprofundar 
por meio de maiores variáveis e entrevistados, para assim evoluir com o trabalho e 
tornar as conclusões ainda mais confiáveis e assertivas.  
Como limitação do presente estudo pode-se considerar que pelo 
neuromarketing ser interdisciplinar, o linguajar científico referente aos estudos que 
envolvem disciplinas como psicologia ou a própria ciência, dificulta a interpretação do 
acadêmico.  
Sugere-se então que seja dada continuidade a pesquisa de revisão sistemática 
da literatura de produções científicas em artigos científicos e que utilize também 
artigos científicos estrangeiros.  
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